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INTRODUCCION:

El presente documento tiene como objetivo principal demostrar los conocimientos
adquiridos durante los periodos académicos del programa de mercadeo y su respectiva
aplicacion en el desarrollo de la practica estudiantil en la empresa EI Espectador
(Comunican S.A). Asi las cosas, se plantea en primera instancia un analisis descriptivo de
la empresa para conocer su funcionamiento y propuesta de valor, seguido de una

recapitulacion de su historia y organigrama.

Posteriormente se realizara una contextualizacion del entorno de la compafiia que
permita conocer con exactitud su alcance y relacionandolo con su forma de operar en el
mercado, se formularan aportes solidos y sustentados que puedan ser tomados en cuenta por

la gerencia de mercadeo para la toma de decisiones estratégicas.

“El Espectador es el periddico més antiguo e influyente de Colombia, fundado en
1887 por Fidel Cano Gutiérrez, considerado como uno de los medios de comunicacion mas
transparentes y profesionales a la hora realizar labores del periodismo para contarle a su

pUblico la realidad de los hechos de manera objetiva” (Valorem, 2025).

Hace parte del grupo Valorem, conglomerado que también maneja Caracol
Television, Cine Colombia, Tiendas D1, entre otras empresas de los sectores de
entretenimiento y consumo. En la ilustracion 1 es posible identificar datos de la
informacidn financiera de El Espectador presentados por Valorem, que permiten hacerse

una idea del valor de la compaiiia.



lustracion 1: Informacién financiera de EI Espectador.

Ingresos Operacionales EBITDA* Utilidad Neta Activos

Fuente: (Valorem, 2023)

El Espectador “tiene su sede principal en Bogota y su presencia y distribucion es a
nivel nacional” (El Espectador, 2025), su modelo de negocio se desarrolla a través de la
venta de su periddico fisico, la venta de espacios publicitarios en su sitio web, la
monetizacion en redes sociales y principalmente, de las membresias y suscripciones

generadas.

La empresa se ha adentrado en el mundo de la transformacion digital, con el
objetivo volverse mas competitiva en el mercado y para poder tener un contacto mas
cercano e inmediato con el usuario. Cuenta con su sitio web utilizado para brindar una
experiencia completa y personalizada al usuario, de forma que pueden acceder a diferentes
secciones manejando temas a detalle que son de interés de la sociedad. De igual forma, el
usuario puede registrarse o suscribirse para tener un mayor acceso a la informacion y al
seguimiento de las noticias, a traves de los boletines informativos que maneja la marca,
entre otros beneficios y descuentos que se le pueden brindar al cliente por ser parte de la

comunidad “somos el Espectador”.

Respecto a su propuesta de valor, en palabras del gerente digital (Bohorquez, 2024)
“El Espectador es el inico medio que habla de lo que nadie més habla, lo explicamos y lo
contamos con investigacion, contrastamos todas las fuentes de informacion para poder

comunicar la verdad sin prejuicios”. Complementando el enunciado anterior, El Espectador



se caracteriza por ser un periédico independiente, lo que le permite posicionarse en el
mercado como un medio de comunicacion confiable, manejando un alto nivel de
credibilidad y objetividad. Su constante lucha contra la desinformacion se ha vuelto uno de
los pilares fundamentales dentro de las camparias de mercadeo, esto con el objetivo de
demostrarle a los clientes que su mision va mas alla de vender un producto y que su
enfoque verdadero esta orientado al progreso de la sociedad fundamentado en la realidad de

los hechos expuestos con la verdad.

1. INFORMACION DE LA EMPRESA

1.1 Historia:

El Espectador fue fundado el 22 de marzo de 1887 en Medellin por Fidel Cano
Gutiérrez, desde sus inicios se le reconocid por su enfoque critico y comprometido con la
libertad de expresion, caracteristicas que lo fijaron como objeto de censura por sus

opiniones a las diferentes situaciones sociales presentadas.

Para 1915 el periddico se convirtié en un diario, consolidandose como uno de los

periddicos mas influyentes en el pais.

Para la época de la dictadura de Gustavo Rojas Pinilla en 1956, el periddico
mantuvo su ideologia de verdad y opinion libre, por lo que fue censurado y posteriormente
cerrado por el régimen hasta su respectiva apertura en 1958, con el fin del mandato de
Pinilla. EI acontecimiento anteriormente mencionado permitio a El Espectador reafirmar su

imagen de ser un periodico independiente comprometido con la verdad de los hechos.

Durante la direccion de Guillermo Cano (1976-1986), el periddico mantuvo una

postura firme y valiente contra los narcotraficantes y corruptos de la época, lo que causé



que muchos de los colaboradores de El Espectador fueran perseguidos, hasta que
finalmente dieron con el asesinato de su director en 1986. Para muchas personas este
acontecimiento marcé un punto de no retorno frente al tema de libertad de expresion en

Colombia.

A causa de diferentes problemas econdmicos presentados en el afio 2001, el
periddico dejé de circular diariamente, hasta que se realizé un cambio de propietarios entre
otros ajustes estratégicos en el 2008, para ese entonces se proyectd un enfoque renovado en

investigacion y analisis (Sefial Memoria, 2023).

Hoy en dia, como se menciond anteriormente, El Espectador opera en su formato
tradicional y en su formato digital para poder brindar productos a los clientes con la nueva
tendencia del mercado tecnoldgico, lo que le permite ademas de ser mas competitivo

volverse mas efectivo en la entrega de informacion y contenido.

1.2 Organigrama del area de mercadeo:

Gréafico 1: Organigrama El Espectador

EL ESPECTADOR MERCADEO CROMOS

MERCADEO

ASISTENTE ADMINISTRATIVA
Luz Patricia jo

DIR. MERCADEO DIR. MERCADEO CREATIVO DE MERCADEO
ESPECTADOR CROMOS - SHOCK Manuel Perdomo

Marcela Moreno Arias Victoria Hernandez Chaparro

ANALISTA DE MERCADEO COORD. DE MARCA CREATIVO DE
ESPECTADOR MERCADEO JR

Car fion Carolina Villa Marco Angarita
David Cortes

Fuente: (Gestion Humana, 2011)



1.3 Rol del estudiante:

Teniendo en cuenta el organigrama presentado, el rol asignado para esta practica
estudiantil, es realizar pautas digitales con base en la campariia que se plantee realizar con el
gerente de suscripciones, incluyendo su respectivo seguimiento y reporte de métricas y
resultados a través de plataforma, esto con el fin de poder aportar diferentes oportunidades
de mejora que permitan enriquecer la estrategia planteada. De igual forma, se establecen
acuerdos con el equipo de trabajo para conseguir una efectividad completa, que permita

atraer trafico y suscripciones al portal web de la empresa.

Relacionandolo con la misién y objetivos de la empresa establecidos, es posible
afirmar que el deber del rol mencionado anteriormente debe idear con exactitud la
estrategia correcta para llegar a los segmentos propensos a suscribirse en el momento y
forma apropiada, fundamentandose en los datos, la informacion y las métricas recolectas.
Asi mismo, para captar leads o posibles prospectos, es necesario implementar los recursos
disponibles para convencer al cliente sin tener que incurrir en engafios o falsas promesas y

que de esta forma el cliente tenga acceso a la informacion real y de su interés propio.

2. ANALISIS DEL MACROENTORNO Y MICROENTORNO DE LA EMPRESA
Para entender los diferentes factores que influyen en el desarrollo de la actividad

econdmica de la compafiia, se realizara un analisis del macroentorno y microentorno de la

empresa, que permitira identificar oportunidades de crecimiento y mejora, que podran ser

tomadas en cuenta para la toma de decisiones estratégicas.
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2.1 MACROENTORNO:
2.1.1 Componente Tecnologico:

Es posible afirmar que el componente tecnoldgico es uno de los que mas impacto
genera en el desarrollo de las estrategias y procesos que se llevan a cabo en El Espectador,
puesto que uno de los medios por el cual la empresa se desarrolla en el mercado, es a través
de su portal web, que cuenta con secciones informativas de diferentes temas y con espacios

publicitarios para promocionar campafas ya sean de aliados o propias.

Ahora bien, El Espectador cuenta con diferentes plataformas que le permiten medir
y hacer un seguimiento a la trazabilidad del usuario, esto con el objetivo de tener puntos
clave de partida para la toma de decisiones estratégicas, que impulsen el cumplimiento de
los objetivos establecidos. Paralelamente, estas plataformas no sélo se utilizan para hacer
un seguimiento al usuario, también plataformas como Admanager, piano, meta business son
necesarias para poder crear las camparfias y que estén dirigidas a los segmentos especificos

deseados en el momento y lugar apropiado.

El componente tecnolégico representa uno de los pilares fundamentales para la
marca, puesto que las tendencias emergentes en este campo hacen que los usuarios estén
acostumbrados a tener ciertas experiencias dentro de los portales web. El ejemplo que
mejor representa el anterior argumento se puede ver reflejado en la auto pauta o publicidad
dentro del portal, en el que “los usuarios ya estan acostumbrados a ignorar o cerrar, por lo
que es deber de la empresa estar en constante evolucion para entender ese comportamiento
del usuario” (Ondho.com, 2025) y de esta forma lograr que sus campafias no sean ignoradas

y que tampoco saturen al usuario de informacion u ofertas.
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2.1.2 Fuerzas econémicas:

En cuanto a las fuerzas econdmicas, como toda empresa la economia global puede
llegar afectar la actividad interna de la empresa, el caso de El Espectador no es la excepcion
ya que la variabilidad del valor del délar provoca que el costo de pautar en las diferentes
plataformas aumente o disminuya, lo que puede llegar a afectar los presupuestos
establecidos. De igual forma, se ve afectado por el fendmeno de la inflacion, que puede
impactar negativamente en los costos operativos de El Espectador. Este factor fue posible
entenderlo a través del analisis de los diferentes reportes histéricos de la compafiia, en los
que claramente a medida que pasaban los afios, la tendencia del valor de la inversion que se
realiza anualmente iba en aumento, fruto de la variabilidad del valor de la moneda, “lo que
representa una disminucion considerable en la cantidad de insumos o recursos que se
pueden adquirir, a pesar de hacer una inversion similar a la de afios anteriores” (Estevao,

2022).

2.1.3 Fuerzas naturales y ambientales:

Con la tendencia actual del mercado respecto a los factores naturales y ambientales,
El Espectador se compromete a cumplir con las politicas de reduccién de papel, llegando a
desarrollarse principalmente en su nuevo ecosistema digital. Asi mismo, los diferentes
factores ambientales pueden complicar las labores de distribucion y entrega del periddico
fisico a los diferentes lugares de residencia de sus suscriptores, “aclarando que de la misma
forma las diferentes condiciones ambientales y naturales pueden condicionar la labor de los
periodistas para cubrir el hecho” (Char, 2021) y a su vez afectar los tiempos de entrega de

una de las piezas fundamentales de la empresa: el contenido.
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2.1.4 Factor demogréfico:

Actualmente el espectador cuenta con audiencias o segmentos objetivos en su sitio
web como los andnimos, los registrados, los suscriptores. Cada segmento tiene sus propias
caracteristicas especificas, pero “hay un patron comin que se puede identificar claramente
y es que la edad promedio de todos estos perfiles de usuario tiene una tendencia por encima
de los 40 afios” (Valderrama, 2025). Asi las cosas, representa la principal problematica
identificada durante el periodo de la pasantia y es un enorme reto para El Espectador
conseguir atraer un segmento de publico juvenil, puesto que este perfil tiende a consumir en
su mayoria contenido de redes sociales o no encuentra atractivo el nivel de formalidad y
especificidad de las noticias de El Espectador. Es por eso que la empresa debe seguir
invirtiendo en lograr convencer a los usuarios mas joévenes de consumir su contenido, ya

que estos son los futuros clientes que mantendran con vida el legado de EI Espectador.

2.1.5 Factor cultural:

Por otro lado, el factor cultural hace una fuerte presencia a nivel nacional con
relacién al paradigma creado por la sociedad, de que los medios de comunicacion son
manipulados constantemente y no muestran la realidad de los hechos, por lo que les resulta
beneficioso consultar fuentes de terceros e inclusive a una inteligencia artificial. Para esto
la empresa lanz6 una camparfia de marca cuyo objetivo es mostrar las “fuentes confiables”
de El Espectador a través de un reportaje y narrativa que explica todo el proceso que los
periodistas de la marca tienen que realizar (incluyendo desplazamientos y confirmacién con

todas las fuentes de informacion posibles) para poder comunicar la noticia del momento.

Ahora bien, este factor es el mas relevante para la marca, ya que es el que mas

incentiva y estimula el trafico al portal web y de esta forma, a la suscripcién. Teniendo en

13



cuenta lo anterior, es posible afirmar que el contexto coyuntural impacta positivamente en
las ventas de suscripciones digitales. Para aprovechar este evento, la empresa enfoca su
estrategia de OMNICANALIDAD para potencializar el alcance y de esta forma llegar al
mayor nimero de audiencia posible. El claro ejemplo de dicho impacto se puede ver
identificado en la tabla 1 “Registro historico de suscripciones totales” durante los afios
2020 y 2021 (afos afectados por la pandemia del COVID-19) a comparacion de los demas

anos.

Tabla 1: Registro histérico de suscripciones totales.

y call center
Afio / Mes Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre TOTAL
2018 [) 0 1015 573 538 486 250 273 207 240 251 259 .092
2019 410 351 307 514 605 517 445 354 327 411 404 735 5.380
2020 350 471 723 965 834 808 1715 676 520 509 1170 1164 9.905
2021 1463 1107 958 996 1836 1001 1055 920 801 681 730 833 12381
2022 1023 933 949 868 991 1069 1057 863 691 581 575 545 10.145
2023 683 619 648 662 682 757 752 718 684 689 575 626 8.095
2024 787 612 586 761 674 558 718 604 598 517 523 532 7470
2025 633 591 691 1915
Promedio 6686 5855 7346 762.7 880, 7423 629.7 546,9 5183 604,0 6706 6833

20182019 #iDIV/0! #iDIv/0! -70%| -10% 12% 6% 78 30% 58% 71%] 61%] 184% 31%

2019-2020 -15%| 345%| 136%| 88% 38%] 56%] 285%) 91% 50% 24%] 190%| 58% 84%

2020-2021 318% 135%) 33%| 3% 120%) 24%| 38%) 36% 545 345 -38%| -28%) 25%
Diferencia |2021-2022 -30%| -16%] -1% -13%| -46%| 7% 0% -6% -14%) -15%| -21%| -35%| -18%

2022-2023 -33%| -34%) -32%| -24%) 31%] -29%| -29%) 17%| 1% 19%| 0% 15%]| -20%)
2023-2024 15%) -1%) -10%] 15%] -1%) -26%) -5%] -16%| -13% -25%| -9%) v‘lS%l -8%)

2024-2025 -20%| -3% 18%| -100%) -100%] -100%| -100%) -100%| -100%| -100%| -100%| -100%} -74%|
TOTAL 4033 3474 4538 4677, 54 4439 521 3690) 3184 2939) 3653 4068 59.383|

Fuente: (Inteligencia de Mercados El Espectador, 2018)

2.1.6 Fuerzas politicas y legales:

En relacion con las fuerzas politicas y legales, El Espectador tiene que cumplir
estrictamente con las politicas de proteccion de datos del usuario y de publicidad digital,
por lo que sus estrategias tienen que ser modificadas de acuerdo con las leyes que el
gobierno de turno imponga. Un ejemplo claro se puede ver reflejado en el Habeas Data, que
limita a las empresas a mandar publicidad o notificaciones push y email a determinadas

horas del dia esto con el objetivo de proteger sus datos y privacidad.

Teniendo en cuenta que El Espectador opera principalmente como un medio de
comunicacion, su producto no puede ser manipulado ni modificado subjetivamente, es

decir, la informacion que se transmite debe cumplir diferentes estandares de objetividad y
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veracidad para poder operar como uno de los peridédicos mas importantes del pais. Asi las
cosas, recientemente la marca logrd obtener la certificacion “Journalism Trust Initiative”
que “se entrega a los medios del mundo que cumplen elevados estandares de calidad y
luchan contra la desinformacion” (Guevara, 2025) lo que permite posicionarse en el

mercado como un medio de alta credibilidad e imparcialidad.

2.2 MICROENTORNO:

Iniciando con el analisis del microentorno, es posible evidenciar todas las areas de
la compafiia que estan enfocadas en trabajar conjuntamente para conseguir alcanzar las
metas planteadas. Cabe resaltar que durante el tiempo de la préctica estudiantil ha sido
posible observar el nivel de compromiso de cada una de las areas y el nivel de relacién que

tienen a pesar de que se piense que operen en diferentes areas.

2.2.1 Clientes:

Los clientes principales de El Espectador a nivel digital son aquellos usuarios que
estan interesados en conocer noticias con un reportaje detallado, investigaciones con un
analisis critico y usuarios que buscan estar bien informados de los acontecimientos mas
importantes del dia. Asi mismo, en su formato tradicional impreso, sus clientes son
personas similares a los usuarios del diario digital, la Gnica diferencia es que sienten un
mayor grado de atraccién hacia el formato fisico, que este les permite generar una

experiencia de lectura completa como lo era en sus inicios. Sus clientes son los siguientes:

Ano6nimos: Son aquellos que no dejan una huella digital dentro del portal, se
caracterizan por tener un contacto superficial con las noticias y no demuestran un interés

constante con la marca.
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Registrados: Son aquellos que demostraron un cierto nivel de interés por adquirir
los servicios de informacion de la compafiia. Es un segmento de bastante utilidad para la
empresa puesto que este tipo de usuario si deja una trazabilidad, que puede ser estudiada

por el &rea mercadeo para crear estrategias que logre convencerlos de comprar una

suscripcion.

Suscriptores: “Es el segmento mas valioso para la empresa, por lo que
constantemente se busca establecer un contacto con ellos para identificar la mejor manera

para fidelizarlos a un largo plazo” (Vasquez, 2025).

llustracién 2: Cantidad de suscriptores El Espectador 22.631.

SUBSCRIBERS INQUIRIES ALL 1—10 of 22.631

Fuente: (Piano.io Suscriptores, 2025)

llustracion 3: Cantidad total de usuarios sin incluir usuarios anénimos 1.394.366.

SUBSCRIBERS INQUIRIES ALL 1—10 of 1.294.266

Fuente: (Piano.io Total usuarios, 2025)

Clientes institucionales: Son aquellas instituciones educativas que estan

interesadas en adquirir los servicios de informacion del portal EI Espectador, en
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suscripciones masivas para sus estudiantes y colaboradores, entre otros beneficios que

pueden obtener como divulgacion de proyectos, investigaciones y programas.

Marcas-Empresas: Son aquellas sociedades que buscan utilizar los diferentes
espacios publicitarios de la marca para promocionar sus campafias y productos. Algunos de
estos son las presencias fijas, que se pueden ver en la pagina principal de cada una de las

secciones y el display tradicional, que son banners rotativos en todo el portal El Espectador.

Para la empresa los clientes més representativos “a nivel de ventas son los
suscriptores y los anunciantes que pagan por los espacios publicitarios de la marca “
(Vanegas, Induccion a El Espectador, 2025), lo cual es facil de evidenciar de primera mano,
gracias a los reportes historicos y a la cantidad de anunciantes que pautan con la marca, sin
embargo estas cifras no son de uso publico por lo que su comprobacion se limita a los altos

directivos,

A pesar de que algunos segmentos sean mas relevantes que otros, es deber del &rea
de mercadeo mantenerse al tanto del comportamiento de cada uno de estos, ya que
presentan distintas oportunidades de valor que pueden ser conversiones en cualquier

momento si se utiliza una estrategia de OMNICANALIDAD correcta.

2.2.2 Proveedores:
En lo que concierne a los proveedores, EI Espectador cuenta con la plataforma
tecnologica “Piano” que le “permite gestionar las métricas y resultados de sus campanias al

igual que sus sistemas de publicidad programética” (Baquero, 2025).

Otro proveedor importante son las empresas de telecomunicaciones que son

determinantes para mantener la conectividad y la seguridad en linea de la compafiia.
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Es de suma importancia mantener un contacto cercano con cada proveedor de El
Espectador, ya que son una pieza clave que permite llevar a cabo la gran mayoria de las
actividades de la empresa. Por ejemplo, si los proveedores de la informacion o FreeLancer
que colaboran con el contenido no se presentan, las otras areas de la compafiia tienen que

redirigir sus esfuerzos para tratar de suplir ese vacio operacional.

2.2.3 Competencia:
Por otro lado, El Espectador compite en el mercado de los medios de comunicacion

tradicionales como:

El Tiempo: “El periddico EI Tiempo es el diario de circulacion nacional generalista
mas leido de Colombia. Surge como un medio de comunicacion de tendencia liberal, sin
embargo, los intereses econémicos de sus sucesivos propietarios han incidido en su linea
editorial.” (Monitor, 2017). Se caracteriza por su tono institucional y su amplia cobertura

en noticias nacionales e internacionales.

Semana: Es un medio de opinion y comunicacién con tendencias conservadoras,

cuyo enfoque esté orientado a los temas politicos.

La Silla Vacia. “Es un medio de comunicacion digital, cuyo proposito es ofrecer el
mejor periodismo independiente de Colombia, transparente, digital y sin barreras para
quienes quieren participar activamente en la construccién de un mejor pais”. Como se
menciona en su portal web: “No nos comprometemos a mostrar todos los lados en un falso
equilibrismo sino a reflejar la version mas cercana a la verdad porgue sabemos que muchas

veces una parte tiene mas razon que otra.”
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En un mercado tan competido es fundamental idear estrategias de posicionamiento
para que de esta forma el usuario pueda identificar con claridad la esencia y el distintivo de
la marca. Por tal razon el periddico El Espectador ha venido desarrollando una estrategia
para abarcar la mayor parte de mercado y que de esta forma sea posible comunicarle con

claridad la propuesta de valor de la empresa.

2.2.4 Intermediarios:

Otro aspecto que resulta necesario definir son los intermediarios, estos juegan un rol
importante para El Espectador, dado que a partir de estos se distribuye el contenido digital
y se logra monetizar el mismo. Algunos de los modelos bajo los cuales funciona el proceso
de intermediacion de Google y Meta con El Espectador, es a través del costo por clic, costo

por impresién, costo por adquisicion y costo por lead.

Principalmente, la distribucion del formato fisico del periddico “se realiza a través
de colaboradores internos de la marca, que se encargan de entregar el producto a los
diferentes suscriptores y también a algunos almacenes de cadena como Exito, Jumbo y
Olimpica” (Vanegas, 2025). Lo que facilita su presencia en espacios cotidianos y de alta

afluencia del consumidor final

2.2.5 Publicos:

Ademas de las politicas gubernamentales que tiene que cumplir EI Espectador,
también existen diversos factores publicos que influyen en la sostenibilidad de la empresa,
tales como los accionistas, por ejemplo, el grupo Valorem y los inversionistas, “que estan
interesados en desarrollar el alcance de la compafia” (Kotler & Armstrong, 2017), ya sea

en secciones especificas o proyectos internos que se estan desarrollando en El Espectador.
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Otro de los factores publicos, son los Medios Internacionales, que estan
interesados en establecer acuerdos con El espectador para “comunicar con mayor eficacia la
informacion emergente y llegar a colaborar para crecer en el mercado mundial” (New York

Times y El Espectador, 2024).

Asi mismo, los activistas, que estan al tanto del enfoque editorial que se esta
manejando en la marca con relacién a temas sensibles de la sociedad, en la que secciones
como Colombia + 20, La disidencia y Las igualadas juegan un rol importante para
posicionarse en el mercado como una marca interesada en “generar un vinculo cercano con
las audiencias y su interés en las nuevas tendencias culturales como paz, inclusion y

diversidad”. (Unesco, 2019)

Por ultimo, los publicos gubernamentales, “que tienen una gran influencia en la
mayoria de las acciones que realiza la marca, esto con el fin de regular el medio en
relacion con temas de publicidad” (Vega, 2024) y “tratamiento de datos, inclusive en temas
de rifas o premios a ganadores, en donde entidades como Coljuegos entran a regular dicho

proceso” (alcaldiabogota, 2024).

2.2.6 Talento humano:

Finalmente, es posible analizar que el éxito actual de El Espectador, es gracias al
talento humano desarrollado en la empresa, de manera que el equipo de trabajo conoce en
su mayoria las herramientas que cada uno maneja, con el objetivo de llevar el hilo
conceptual y préactico de cada uno de los proyectos que se quieren desarrollar. Este modelo
también se aplica a todas las areas de la compafiia en donde a pesar de que cada

colaborador tiene una funcién especifica, no se limita a operar inicamente en su campo, por
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lo que puede aportar a un nuevo proyecto desde el propio conocimiento que se tiene de la

herramienta o plataforma implementada.

Asi mismo con las diferentes areas de la empresa que, aunque tengan objetivos y
metas diferentes siempre buscan apoyar a los otros equipos con los recursos e insumos que
disponen. EI mejor ejemplo de dicho principio se logré observar en el redisefio de la
estrategia de los puntos de conversion entre el area de UX, publicidad y mercadeo, en la
que se solicitd una mayor visibilidad de las piezas de las campafias de mercadeo, por lo que
era necesario sacrificar uno de los espacios destinados a la experiencia de usuario (UX), al
igual que pausar las impresiones digitales de algunas camparias de publicidad, lo que a
corto plazo perjudicaria en el cumplimiento de sus objetivos. Sin embargo, se logré
concretar que mercadeo se comprometia a utilizar parte de sus recursos exclusivos para
ayudar a desarrollar y fortalecer las campafas de cada una de las areas, aun asi se
determind que se utilizara la autopromocion dentro de Admanager para las campafas que

requieren de una mayor visibilidad, aunque pertenezcan a un area especifica.

3. FORMULACION DE PROBLEMA:

Inicialmente se plantea que EI Espectador es uno de los peridédicos mas tradicionales
en Colombia, con un fuerte posicionamiento en el mercado de los medios de comunicacién
e informacion, sin embargo, su imagen esta sesgada y limitada superficialmente a un
“perioddico de noticias”. Asi las cosas, se presenta una falta de reconocimiento integral
como marca, que cuente con diferentes formatos, tematicas y estilos informativos que

vayan mas alla de un simple medio de noticias.

De acuerdo con los datos recolectados a partir de la plataforma “piano” es posible

afirmar que su mercado meta es muy definido, llegando a ser personas con edades
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superiores a los 40 afios, puesto que, para esta generacion, el periddico El Espectador hace
parte del legado historico del pais, desarrollado como un medio de informacién confiable y
de alta calidad. En este sentido, su cliente meta tiene preferencias hacia lo tradicional, a la
profundidad del anélisis y al enfoque investigativo y editorial que brinda El Espectador.
Cabe aclarar que solo fue posible recolectar el nimero de usuarios de la plataforma piano.io
que tienen completado el campo de “fecha de nacimiento” en el formulario con el que se

registraron. Los datos se muestran en la tabla 2.

Tabla 2: Edades de los usuarios de EI Espectador.

Edad Usuarios % Ditribucién
>70 4603 15,54%
60-70 2090 17,18%
50-59 3750 12,66%
40-49 4632 15,64% 61,02%
30-39 3961 13,37%
20-29 6380 21,54%
10-19 1204 4,06% 38,98%
TOTAL 29620 100% 100%

Fuente: Elaboracién propia

Teniendo en cuenta lo anterior, existe una enorme desconexién generacional que
dificulta la penetracion de mercado entre sus audiencias mas jévenes, puesto que es una
generacion con preferencias hacia los formatos inmediatos e informales que manejan
tematicas de las tendencias sociales. Sus habitos de consumo estan fijados en plataformas
como TikTok, Instagram, X y Twitch que les brindan un alto nivel de inmediatez sin

necesidad de entrar en detalle o en un analisis profundo. De modo que el gran problema se
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origina principalmente en que no existe ese interés por el analisis, opinion y profundidad de
las noticias emergentes, “llegando a posicionarse en su top of mind la primera informacién
brindada por los lideres y referentes preferidos en las redes sociales” (Cabrera, 2025), lo
que contribuye a otra de las problemaéticas que El Espectador busca combatir; La

desinformacioén.

La problematica de la brecha generacional se ve claramente reflejada en el rol
relacionado con pautar campafias, asignado en la practica, asi como su respectivo

seguimiento para generar suscripciones a los diferentes planes que se ofrecen.

Puntualmente hablando de la campafa “Estudiantes” cuyos resultados se pueden
observar en el grafico 2, esta orientada a las audiencias mas jovenes en la que se les ofreces
descuentos en teatros y libros, cursos gratis, el acceso completo al sitio web entre otras
cosas, no ha tenido el impacto deseado, puesto que las suscripciones que ha generado no
han sido significativas en comparacion con la campafia “mensual”, maneja el mismo precio
y beneficios similares, desarrollados durante un mismo periodo de tiempo, los resultados de

esta campafia se pueden observar en el gréafico 3.

Gréfico 2: Resultados obtenidos de suscripciones campafia Estudiantes en Meta.

Informacién del rendimiento Dia = Historial de actividad: Todo w “e Personalizar

Suscripciones en el sitio web @ Por suscripcion en el sitio web Importe gastado @

/I

Suscripciones en el sitio web

Suscripciones en el sitio web (% Historial de cambios

Fuente: (Meta Business Suite, 2025)
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Gréfico 3: Resultados obtenidos de suscripciones campafia mensual en Meta.

Informacién del rendimiento Dia » Historial de actividad: Todo w © Personalizar

Suscripciones en el sitio web @ Por suscripcién en el sitio web Importe gastado ©

11

ite a los 59 dias anteriores T4 frent i nte ¢ 0 % frente a los 59 dias anteriores

Suscripciones en el sitio web

@ @ @
15 feb 2 mar

17 mar 31 mar

(% Historial de cambios

Fuente: (Meta Businees Suite, campafia mensual, 2025)

Teniendo en cuenta las anteriores graficas, los resultados obtenidos para la campafia
Estudiantes es de una suscripcidén mientras que para la campafia mensual fueron once
suscripciones, aclarando que estos resultados fueron medidos en el mismo periodo de
tiempo (1 Febrero 2025 al 31 marzo 2025) y con un presupuesto similar. Fruto de la
escasez de suscripciones para la campafia estudiantes resulta contraproducente concluir a
gran escala su comportamiento, mientras que para la campafia mensual es posible analizar
gue, aunque no tiene un comportamiento constante, presenta un promedio aproximado de
una suscripcion lo que favorecio su tiempo de actividad en la plataforma gracias a su

rentabilidad.

A pesar de que dichas graficas solo muestran los resultados obtenidos de la
plataforma Meta, es posible concluir que segmentar un producto a un nicho como lo son los
estudiantes o las audiencias mas jovenes resulta un reto enorme puesto que los recursos y
esfuerzos destinados son de escasa efectividad de adquisicion, a comparacion de una
campafa orientada a una audiencia mas generalizada, que permite atraer una mayor

cantidad de usuarios y garantizar su respectiva fidelizacion a un largo plazo.
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4. JUSTIFICACION:

El mayor riesgo que representa la probleméatica mencionada es que a medida que
pasa el tiempo, los clientes de la marca van disminuyendo cada vez mas, lo cual resulta
preocupante puesto que no se ha logrado concretar un plan de mercadeo eficiente que
permita atraer nuevas audiencias, ni convencer a las nuevas generaciones de consumir el
contenido de la marca, que pueda de garantizar la subsistencia de El Espectador a largo

plazo.

Fruto de la disminucion de trafico en el sitio web, es probable que el numero de
anunciantes disminuya, al igual que el valor que estan dispuestos a pagar por los espacios

publicitarios de la marca, que a fin de cuentas termina perjudicando esa fuente de ingreso.

El Espectador perderia relevancia como medio de comunicacién masivo si no se
logra un cambio significativo en la estrategia mencionada, al igual que empezard a mermar
poco a poco su viabilidad, por lo que es de vital importancia que la marca logre adaptarse a
las nuevas tendencias con urgencia. A partir de lo anterior, algunas de las estrategias que
empresa ha llevado a cabo, es adentrarse en temas animalistas, de igualdad de género,
ambientales y sociales con sus marcas como la red Zoocial, las igualadas, BIBO y Zona Z
respectivamente. A partir de lo anterior, es posible afirmar que El Espectador cuenta con
los insumos suficientes para generar un gran cambio y romper con ese paradigma
generacional, sin embargo, su forma de difundirlos y darlos a conocer al mercado no ha

sido lo suficientemente efectivo ni atractivo.

A diferencia de otras marcas, El Espectador es consciente de que la mejor forma de

abordar a su publico objetivo es a través de camparias de marca con mensajes que
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transmitan sentimientos, emociones y recuerdos, evitando la saturacion de campafias

enfocadas Unicamente a la conversion.

Relacionandolo con el trabajo de practica del estudiante, es posible afirmar que les
brinda una forma moderna y actualizada de las tendencias de consumo de las audiencias a
las cuales se quiere llegar, en la que se destaca la informalidad y la inmediatez en la
comunicacion, el marketing de emociones y el compromiso ético con la sociedad. De esta
forma, el estudiante comunicaba su punto de vista desde esta perspectiva en los diferentes
momentos de planeacion estratégica de las campafias, esto con el objetivo de potencializar
su alcance a las audiencias que pasan por desapercibido las comunicaciones y esfuerzos de

la marca.

Un ejemplo claro de esta iniciativa se vio reflejado en la idea desarrollada
conjuntamente para generarles a los jovenes universitarios un sentimiento de pertenencia
con la marca a partir de la difusion de sus proyectos creativos, cientificos y deportivos
dentro del sitio web EI Espectador.com. Fundamentalmente esta estrategia busca
comunicarle a esta audiencia que El Espectador estd comprometido con el progreso y
desarrollo de las nuevas generaciones y lo que se necesita es un impulso que la marca
puede otorgar gracias a su gran alcance e influencia. Favorablemente, la planeacion de esta
iniciativa permitio generar nuevas propuestas de negocio con los clientes institucionales,
que fueron bien recibidas principalmente por el valor agregado de dar visibilidad a sus

proyectos estudiantiles y cientificos.
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5. OBJETIVOS DE LA PRACTICA:
5.1 Objetivo General:

e Cumplimiento de objetivos de mercadeo sobre suscripciones, trafico, alianzas y

canjes.

5.2 Objetivos Especificos:
e Creacion, seguimiento y andlisis de campafias enfocadas en objetivos generales.
e Identificar posibilidades de mejora en las campafias enfocadas en objetivos

generales.

6. RESULTADOS:

6.1 Publicacion de las pautas solicitadas por alianzas, canjes o internamente dentro de
la plataforma Google Admanager.

Resultado: Para mantener el orden de pedido y su respectivo contenido el estudiante
Ilevo a cabo un plan especifico dentro de unas carpetas en One drive, organizadas por la
naturaleza del pedido, afio, mes, tipo (canje, alianza, auto pauta o campafa) y sus
respectivas carpetas que contienen los diferentes formatos en los que se pueden
promocionar las piezas visuales. Ademas, para mantener el orden y hacer su respectivo

seguimiento, cada camparia es nombrada de la siguiente manera:

1. Afio de la campaiia. Ejemplo: 2025

2. Naturaleza de la campafa (Canje, alianza, auto pauta). Ejemplo: Autopauta

3. Numero del mes en el que fue lanzada la camparia y numero de la campania.
Ejemplo: 5y 02.

4. Nombre de la campaiia. Ejemplo: Flash
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5. Mes en el que fue lanzada la campafia. Ejemplo: Mayo

6. Formato dentro del portal. Ejemplo: Display, modulo, toma de home.

Ejemplo de nomenclatura: 2025-AUTOPAUTA-502-CAMPANA-FLASH-

MAYO_DISPLAY.

Dicha nomenclatura es registrada en orden por el estudiante con base en los
diferentes pedidos que Caracol TV y EIl Espectador solicita, complementariamente dicha
nomenclatura se mantiene dentro de los reportes generados por el estudiante para
finalmente ser presentados a los encargados de hacer la orden de pedido. Una muestra de
reporte y evidencia construido por el estudiante de las métricas generadas por una campafa

de Caracol TV es posible observarlo en el gréfico 4.

Gréfico 4: Reporte Campafia La Kalle 9 de Mayo

Resultados - Metricas principales

Clicks

End date Total impressions

Line item ~ Start date

Advertiser

MERCADEO EL 25CR-CJ-503 CANJE- 9 may 2025
ESPECTADOR ORDENACION-LA-
KALLE-MAYO-

ESPECTADOR-CANJE-
TOMA-HOME-TIPO-2

MERCADEO EL 25CR-CJ-503 CANJE 9 jun 2025
ESPECTADOR ORDENACION-LA-

KALLE-MAYOD-

[ESPECTADOR-CANUE-

MODULO-2-SECCION

MERCADEO EL 25CR-CJ-503 CANJE- 9 may 2025 10 may 2025
ESPECTADOR ORDENACION-LA-

KALLE-MAYO-

ESPECTADOR-CANJE-

MODULO-2-HOME-EE

25CR-CJ-503 CANJE-
ORDENACION-LA-
KALLE-MAYO-
ESPECTADOR-CANJE-
CANJE-DISPLAY

Entrega Dispositivo

Top Creativos

Tmey Smey 9may 13mey 17mey 21mey 25may 29may

Fuente: Elaboracion propia, herramienta Looker Studio.
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6.2 Planeacion de fechas, y presupuesto de acuerdo con el valor solicitado en Google
Admanager.

Para la creacion de campafas es necesario revisar detalladamente la agenda de
reservas que maneja la empresa, puesto que ninguna campafa puede estar activa al mismo
tiempo para las presencias fijas (tomas de home), dandole prioridad a las alianzas o marcas
que solicitaron pauta digital en determinadas fechas. Finalmente, el estudiante se contacta
con un colaborador para reservar una fecha con su espacio publicitario dentro del portal. Un
ejemplo de la agenda se puede ver en la ilustracion 4 y una campafia programada se

muestra en la ilustracion 5.

llustracion 4: Agenda de reservas espacios publicitarios del sitio web EI
Espectador.com.

un. mar. mié. jue. vie sab. dom
MEGABANNER SUBSECCION]ME GABANNER HOME - METR PORTADA FALSA HOME - CHANGAN (MARGARITA GALVIS)
MEGABANNER SUBSECCION

3 4 5 6 7
TOMA DE HOME 1- MERCADE] TOMA DE HOME 2 - MERCADY TOMA DE HOME- MERCADEC] MEGABANNER HOME - ACH (§ *TOMA DE HOME 2 - PROFAM

TOMA DE SECCION BOGOTA - MERCADEQ

1 15 1€

10 il 12 13 4
“TOMA DE HOME 2 - PROFAMI TOMA DE HOME 2- MERCADEIMEGABANNER HOME - ALCAJ MODULO HOME POSICION 1- D1 (JENIFER VERGARA|

17 18 19 20 21 22 20

TOMA DE HOME 2 - CARACOL TV - MERCADEO 3C
—

24 25 26 27
TOMA DE SECCION COLOMBJ TOMA DE SECCION TURISMO- CLIG (JENIFER V. PORTADA FALSA HOME - BA dom. € abr. 2025

3 b ] [1ELLELLHE PF FIJAS MERCADEO (G /R) 6
Quidn: DANIEL URREGD Jie 2 - carac
PORTADA FALSA SECCION I [Toma D SECCIUN GASTRO LTOWA DE ROME 2 MERCA]

Fuente: (Team Up.com, 2025)
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llustracion 5: Campafia Autopauta en la plataforma Admanager.

Todos los pedidos > MERCADEQ EL ESPECTADOR > >

(a) Pagina principal
25EE-AU-CA-506-EE-AUTOPAUTA-CAMPANA-HECTOR-DIGITAL-MA... +  Entregande 0 Pausar Generarinforme D) Y i
v E ventas
Configuracisn Creatividades (7) Solucionar un pr..
LB Entrega —
(] Hombre Estado  Secuecin  Hora de inicio ‘ﬁ‘:;;z";m :'&'%"'J.:Z\L'r Impresiones (3 Clics (@ CTR (@
® Pedidos
®  Lineas de pedido
DISPLAY 970X250
1D: 136517405968 | 970250 | omay s 2 eg a0
~reathvidades o \ ; may 2025 ey a5 e
®  Creatividades (i ir Activo (] 16371 | GMTE # 124 | GMTS # Po s n 0 0.00%
L Nativos
®  Gruposde rendimiento
® FPostores
DISPLAY 12004250
02 T3B517415600 | 12005250
16 may 2025 1 may 2026
®  Configuracion del can... A Wo o e aMTs 0 TS re 5 o oooe
®  Herramisntasde publl..
Atras 1 del total de lineas de pedido (94) >

+ I8l Inventarin

Fuente: (Admanager.com, 2025)

De la misma forma, el estudiante cred un flujo en Excel, que permite identificar la
composicion de la campafia en cuanto a formatos (Display, tomas de home, Modulos) y a
sus respectivos precios y cantidades, teniendo como referencia las tarifas y precios

establecidos por la marca, un ejemplo de flujo se puede observar en la tabla 3.

Tabla 3: Flujo de campafia para canje con EIl Espectador.

* €l formulario debe ser diligenciado en su totalidad.

Y \ .—, it * Con este formato se puede ordenar programatic, venta directa, contenidos y redes sociales.
EL ESPECTADOR * Con este formato se envian a revision las piezas.
CARACOUV
PO DE VENTA CANJE
IMES MAYO
DIAADIA
CARACOL TV
Mao
ORDENACION DE PAUTA
REFERENCIA TWO DE FEOA T. SEGMENTACON
TEm DISPOSITVD A FORMATO CANTIDAD FECHAFIN | TARIA I \ UBICAGON | URLDESTING |  COMENTARIOS
: "m’:“' DiaA Dl TOMA HOME TO 2 oM 1 02/05/2025 | 02/05/2005 o|s " > NACONAL TO0O ELPORTAL
: e DARPA MODRO HOME om 2 | ouosyaons | oyosyaons s o s [FUSSTREN e
’ oumz: Dl A DA MOCULO SECOON oM . 02/08/2025 | 02/06/2025 | § s 9™ s NACONAL TO0O [ PORTAL,
DESKTOP ¥
4 i lA A OlA MOOULO SECOON oM “ 02/08/2025 | Ca/06/202 | 5 s o s nacona 7000 I PoRTAY,
o \' ol A DA OsPU oM 0000 | o2/08/2025 | ca/ow02s | 5 |s 9% s NACONAL Y000 t PORTAL
—

Fuente: Elaboracion propia.



6.3 Pautar publicaciones de la marca en Meta para atraer trafico al sitio web de El
Espectador.

Uno de los canales principales mediante el cual El Espectador logra atraer tréfico
web y comunicar sus camparias es a través de Meta Ads, que permite crear anuncios
publicitarios con base en diferentes objetivos, por ejemplo, la naturaleza de la camparia
(conversion, visitas, trafico, etc.), la segmentacion, intereses, entre otras combinaciones y
caracteristicas. En la ilustracion 6 se puede observar el menu de algunas campafias

realizadas por El Espectador.

[lustracion 6: Menu de las campafias en Meta de EI Espectador.

n Campaiias 88 Conjuntos de anuncios [} Anuncios
B Duplicar 2 Editar & TestA/B Més w Il Columnas: Rendimiento * "= Desglose '
Activa Campaia - ?::f:‘rjzlc::‘n' © Resultados « Alcance » Impresiones -
. 25EE-523 Campania - Evento RedPapaz -FORO - EVEN... lias después... 12 1386 1579
. 25EE-522 Campaiia - Suscripciones - HECTOR ABAD - ... fibucién incr... — 2722 3071
. 25EE-420 Campafia - Suscripciones - IMPRESO-DIGITA... ias después... o 42023 101 583
. 25EE-217 Campania - Suscripciones - MARCA IA - CPA  ias después... 1 95 662 186 562
. 25EE-104 Campaina MERCADEO_Articulos_TRAFICO {ias después... 373 3126 3175
‘ 25EE-100 Campana Institucional_Articulos_TRAFICO_N... lias después... 37853 399 725 669 474

Fuente: (Meta Business Suite, 2025)

Para esta ocasion el aporte del estudiante era adecuar las diferentes campafias de
acuerdo con las solicitudes que se lleven a cabo en el equipo de trabajo, junto con la pauta
constante de articulos que logren atraer el pablico nacional e internacional al sitio web de la
marca. Complementariamente, el estudiante realizaba un seguimiento de aquellos creativos
y videos que puntualmente generaban suscripciones, esto con el objetivo de medir el éxito

de las camparias desarrolladas.
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Fruto de la experiencia manejando la plataforma, es posible afirmar que los articulos
y publicaciones que tienen un mayor CTR son aquellos cuyo contenido esta relacionado a
hechos coyunturales y temas de la intimidad o de un impacto emocional fuerte. Un ejemplo

de anuncio se puede observar en la ilustracion 7.

[ustracion 7: Ejemplo de anuncio pautado en Meta.

- Detalles del contenido

7 Este(a) post ha recibido mas visualizaciones en comparacion con tus recientes posts de Facebook.

Visualizaciones ©

\
200 mil \ i)k
150 mil - "
100 mil 3

':: e
50 mil o8 o
0 v N
15 min 4h 9h 16h =
== Visualizaciones Normal Empresas

De no seguidores Asi le respondio6 Frisby a KFC,
- S o Crepes, Ara y mas marcas que
De seguidores le dieron su “a-pollo”

Fuente: (Admnistrador de anuncios El Espectador.com, 2025)

6.4 Realizar envios masivos de correo electronico y notificaciones push.

One Signal es la plataforma mediante la cual la marca realiza envios de campafias o
comunicaciones a todas sus audiencias. Para el caso puntual de mercadeo, se llevo a cabo
un nuevo equipo que tiene como objetivo fortalecer su crecimiento y efectividad. Por lo que
el aporte del estudiante consistio en planificar envios estratégicos que generen un equilibrio

entre las suscripciones y la saturacion de envios a las audiencias.

En este proceso el estudiante incluyd la propuesta de implementar asuntos y
preheaders con un tono alarmante e impactante, que permita llamar la atencion del usuario

hasta el punto de cumplir con el llamado a la accion. Cabe resaltar que estos mensajes son
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la parte fundamental por la cual los usuarios deciden atender al llamado, por lo que, si se

Ilegan a utilizar asuntos neutrales o irrelevantes, su tasa de apertura sera minima. De igual

forma, el estudiante realiz6 la propuesta de utilizar la inteligencia artificial para fortalecer la

calidad del mensaje, su respectiva personalizacion y variedad de alternativas que puede

brindar la herramienta. Un ejemplo de envio se puede visualizar en la ilustracion 8.

[ustracion 8: Ejemplo visual de envio por correo electronico.

@ OneSignal Q

Message Settings
Audience
Total number of recipients

Send to segments

Exclude segments

Schedule

Start sending

Message

Message name

From

Subject

Preheader Text

. EL ESPECTADOR

Registrados Alta Apertura, Lista Disefiadores

Blacklist Global, Blogueados CRC, Suscriptores
EE, Inactivos 180 dias piano AUT, Suscriptores
Impreso AUT

Wednesday, April 30, 2025 4:00 PM UTC-05:00

pIBLE!
inll’il

(16 days ago)

a DESCUENTO DEL
Mailing_RegistradosAlta_Nyt_30-04-2025 ACCESO TOTAL A
El Espectador <newsletter@mailing EL ESPECTADOR
elespectador.com> 7

v av 4
{imperdible! El Espectador + NYT 30% de @th:-\fwuorkalmt‘ﬁ

descuento

Plan digital anual El Espectador con acceso
a NYT permanente. Suscribete

Fuente: (OneSignal, 2025)

De igual forma, para llevar un control eficiente de la cantidad de envios e impactos,

el estudiante realiza un registro en Excel, tal como se muestra en la tabla 4.
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ABRIL
ABRIL
ABRIL

2

ABRIL

ABRIL
ABRIL
ABRIL
ABRIL
MAYO
MAYO
MAYO
MAYO
MAYO
MAYO

HIH SRR

§

MAYO

MAYO
MAYO
MAYO
MAYO

88

EXTRAPAPA Extra-papa-21.04-2025

EXTRAPAPA Extra-papa-21-04-2025
NYT NYT-30%-09-04-2025
Suscripcion impresa domingo + digital
IMPRESO 23.04.25
T NYT-30%-09.04-2025
FLASH  Oferta-flash-poco-tiempo-29-04-2025
NYT  NYT-30%29-04-2025
FILBO FILBO-Bono- 27-03-2025
FiLBO FILBO-descuento 20-PRH- 27-03-2025
FILBO FILBO-libro-Abad-30-04-2025
MENSUAL plan premium mensual
FLASH Oferta-flash-ultimas horas-06-05-2025
FILBO FILBO-Bono-27-03-2025

UBROABAD PlanBasico+Abad-13-05-2025
30%FINDESEM _ Oferta-Ahdrrate-bésico-08-05-2025
Suscripcion impresa domingo + digital
23.04.25
30%FINDESEM  Oferta-Ahdrmate-basico-08.05.2025
MESBASICO Plan-bisico-$12.000-16-05-2025
30% FIN DE SEM
30%TICTAC  TIC-TAC-30%-Bsico-09-05-2025

IMPRESO

Tabla 4: Planning de envios via One Signal.

2210472025
23/0472025
25/0472025
2710412025

28/0472025

29/0472025
30/0472025
240472025
26/0472025
02/05/2025

06/05/2025
09/05/2025
15/05/2025
17/0572025
18/05/2025

11/0572025
16/05/2025

23/05/2025

COPY ASUNIO

|- |COPY PREHEADER

F ASES
2210472025 \ = Especial editoria: el adi6s al Papa Francisco

NS seriplores & Cobertura especial el iltimo aciss al Papa Francisco
25/0472025 | +NYT:
27/0472025

exsus deimpresoarios anteriores 2024 caro g

base internacionales paula ( que no sean

__ Conoce suhistoria
Conoce los X yloa
catdlico.

Plan digital anual El Espectador conaccesoa NYT permanente. Suscribete

]
ja alr

@ Digital diaria + (a lectura reflexiva, la opini6ny el anlisis de domingo L)

+ NYT-30%

Ll suscriptores) Conoce el analisis de los expertos Suscribete a
29/0472025 dor <] 30%
3010472025 | registrados alta apertura imperdible! El Espectador + NYT30% de descuento Plan digital anual E1 Espectador con accesoa NYT permanente. Suscribete
24/0472025 | REGISTRADOS SOLO BOGOTA (paula) Te regalamos un bono para comprar libros ‘Suscribete a El Espectador y redime tu bono para libros en Filbo
suscriptores bogota Solo por ser suscriptor: 20% de descuento en ibros i i
021052025 SOLO BOGOT: y
2024 (paula)
06/05/2025 | AT y 29 » » AT
09/0572025 | n Suscribete a El Espectador y redime tu bono excluso en FilBa.
15/05/2025 jistrados ata media b U que plan g Recibe el libro "Ahora y en (a hora’, de Héctor Abad, al adquirlr tu suscripcion
: [ Janora $71
1810512025 heavy registrados - o
[ 700 menca!
50l0$12.000 Hazelic y accede a noticias, analisis y opinion al instante
ese dia nopust] w mejor precio.

Fuente: Elaboracion propia

6.5 Realizar un seguimiento semanal de las campafias activas en el mes.

El estudiante ided un formato para realizar un seguimiento semanal a las métricas

clave de las campariias (Suscripciones generadas y CTR), esto con el fin de al presentarlas al

equipo de trabajo y asi poder tomar decisiones estratégicas a corto plazo y aumentar su

rendimiento. El reporte mencionado se puede observar en la tabla 5.

Tabla 5: Reporte Semanal de las campafias activas.

CORTE VIERNES MAYO CAMPANA MENSUAL PREMIUM
/4
/ et SEMANA FINAL ABRIL (25-1) VARIACION SEMANA1(2:8) VARIACION
gﬂm ACCIONES | CANTIDAD CTR [ VARCTR% | CANTIDAD IR ' VARCTR% | CANTIDAD CcTR
L equnde " » "
V"raamm. "a"‘. [Pauta meta 1 0.20%) 1 0,35% 2] 0,55/ 1 0,12% 3] 043
P up 1 251%] A 0,64% 9) 3.15%) 1 0.55% 1 2.60%]
T ISPECTADOR
.
’ ’
CORTE VIERNES MAYO CAMPANA MARCA
SEMANA FINAL ABRIL (25-1) VARIACION SEMANA1(2-8) VARIACION SEMANA 2 (912 VARIACION
ACCIONES | CANTIDAD CTR [ VARCTRY | CANTIDAD CTR ‘. VARCTRY | CANTIDAD CTR i VARCTR% _|CANTIDAD] CTR
Pauta meta 0| 1.51%) 5| -0.17%| S| 1.34%) -3 0.18%; 2] 1.16%)
%
. CORTE VIERNES MAYO CAMPANA NYT
“Dlll'- SEMANA FINAL ABRIL (25-1) VARIACION SEMANA1(2.8) VARIACION
‘-I"' ACCIONES | CANTIDAD CTR [ VARCTR% | CANTIDAD CTR [ VARCTR% | CANTIDAD CTR ' VARCTR%_|CANTIDAD _CTR
T Pauta meta [ 0.46%) of 0,19%| of 0.65%) se pouso
accme rerasa Pop pups 0| 1,98%] 0| -0.40%| o] 1.58% se pausd
1IN CTABOR W e e ot Finen 14.26% nacionalés
emseparormpiin o T

Fuente: Elaboracion propia.
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6.6 Realizar reportes y su respectivo analisis del rendimiento en suscripciones, trafico
e inversion de la compaiia.

Se generaron 9 nueve reportes historicos de cada uno de los puntos clave de la
marca y su rendimiento a lo largo del tiempo en conjunto con el jefe de la préactica, esto con
el objetivo de presentarlos a las diferentes areas de interés para identificar oportunidades de
mejora y tomar decisiones estratégicas. Fue fundamental la implementacion de gréficas y
tablas simples que resumieran con exactitud la informacién relevante, para comunicar
correctamente el mensaje a los integrantes del grupo de trabajo. Puntualmente, el estudiante
registraba ordenadamente cada dato historico obtenido en una tabla para posteriormente
formular diferentes medidas estadisticas que permitieran conocer y concluir cada punto, de
esta forma, el jefe de la practica identificaba cual era la mejor forma de presentar la
informacion junto con algunos datos estadisticos de vital importancia. Finalmente, se
realizaban conclusiones generales en conjunto para que posteriormente el estudiante se
encargara de presentarlas con un analisis mas detallado y especifico, junto con alguna tabla
en forma de resumen que permitiera el entendimiento réapido y sencillo de toda la

informacion.

Cabe resaltar que gran parte del contenido del reporte no puede ser expuesto de
manera publica. Una muestra de los reportes mencionados se presenta en la tabla 6,
mientras que en la tabla 7 se puede observar algunas de las conclusiones generadas por el
estudiante, junto con un ejemplo de grafico elaborado a partir del analisis de la

informacion.
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Tabla 6: Peso de cada medio en las suscripciones por autocompra.

enero febrero marzo abril mayo junio julio agosto i octubre iemb: ici TOTALES
2024|% INTERNO TOTAL AUTOCOMPRA 39,18%| 41.37% 31,62% 38,19%| 4526%| 47,15%| 47,84%| 69,29%) 64,00%|) 69,06%| 72,51%| 75,00%| 53,37%)
2024|% BOTON HEADER REGISTRADOS 20,57%| 17,02%| 1194%| 1361%| 1832%| 1545%| 2047%| 30.47%) 20,25%| 2500%| 26,28%| 20,28%| 19,97%
2024|% BOTON HEADER ANONIMOS 4,43% 1,65%) 2,58% 7,18% 4.96% 461% 4,74% 5,90% 6,50%| 10,00%| 14,80% 9,72%|  6,42%!
2024|% CONTENIDO EXCLUSIVO 6,03% 7.33% 8,20% 7,75% 5,39%) 6,78% 4,09%| 11,30% 9,00%| 11,56% 9,37%|  11,67%] |
2024|% PUNTOS DE CONVERSION 1,95% 4,96%) 141% 3,02%) 2,37%) 2,71%) 3,66%| 2,21%) 3,50%) 1,56% 2,11%) 1,11%|  2,55%)
2024|% MURO 1,77% 0,24%) 0,00% 1,70% 0,86%)| 1,90% 2,80%) 2,95%) 3,75%)| 4,69%)| 1,81% 3,89%|  2,20%)
2024|% OTROS 443%| 10,17% 7.49% 491%| 13,36%| 1572%| 12,07%| 16,46% 21,00%| 1625%| 18,13%| 28,33%| 14,03%)

enero febrero marzo abril mayo junio julio agosto i octubre iemb: ici TOTALES
2025|% INTERNO TOTAL AUTOCOMPRA 63,37%| 74,29%| 64,57% 79,82%[ #;DIV/O! [ #;DIV/0! [ #;DIV/O! [ #;DIV/O! #;DIV/0! #;DIV/0! [ #;DIV/O! [ #;DIV/O! 70,51%)
2025|% BOTON HEADER REGISTRADOS 16,63% 17,74% 17,41% 26,15%[ #;DIV/O! [ #;DIV/0! [ #;DIV/O! [ #;DIV/O! #;DIV/0! #;DIV/0! [ #;DIV/0! [ #;DIV/O! 19,48%)
2025(% BOTON HEADER ANONIMOS 15,51%) 12,08% 13,77% 10,55%( #;DIV/0! [ #;DIV/0! [" #;DIV/O! [ #;DIV/O! #;DIV/0! #;DIV/0! [ #;DIV/0! [ #;DIV/O! 12,98%)
2025|% CONTENIDO EXCLUSIVO 7.42%| 19,28%| 12,75%| 10,55%[ #;DIV/0! [ #;DIV/0! [" #;DIV/0! [" #;DIV/0! [ #;DIV/0! [ #;DIV/0! [" #;DIV/0! [" #;DIV/0! M
2025|% PUNTOS DE CONVERSION 2,02% 0,77% 0,61% 0,00%] #;DIV/0! [" #;DIV/0! [" #;DIV/0! [" #;DIV/0! [ #;DIV/0! [ #;DIV/0! [" #;DIV/0! [" #;DIV/O! 0,85%)
2025|% MURO 1,57% 2,31%) 0,00%) 0,00%[ #;DIV/0! [ #;DIV/O! [ #;DIV/O! [ #;DIV/0! #;DIV/0! #;DIV/0! [ #;DIV/0! [ #;DIV/O! 0,97%)
2025|% MURO DINAMICO C1X 0,00%) 1,03% 5,87%| 5,96%[ #;DIV/0! [ #;DIV/0! [ #;DIV/0! [ #;DIV/O! #;DIV/0! #;DIV/0! [ #;DIV/0! [ #;DIV/O! 3,22%)
2025|% OTROS 20,22%|  21,08% 14,17% 26,61%[ #;DIV/O! [ #;DIV/0! [ #;DIV/O! [ #;DIV/O! #;DIvV/0! #;DIV/0! [ #;DIV/0! [ #;DIV/O! 20,52%)

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 7: Peso en suscripciones de los canales en auto compra.

Diapositiva 8 : Comparacion afos 2024 y 2025

v El porcentaje de contribucion a Al
17.27% en el afio 2025, como conse
no se pudieron hacer Pop ups, por actualizaciones y pruebas en la plataforma.

ra de "Pop Up" pasé de 8.24% en el afio 2024 a MEDIO Accion 2025 % variacién

de que en los meses de febrero a mayo del 2024 :’:::::W 5 10,18%

9 Peso vs autocompra

sem

v En "interno" la contribucién a Autocompra paso6 del 53.37% en el afio 2024 al 7051% en el meta
2025. El botén de Header Registrados se mantiene estable, por otra parte, la accién "otros" whatsapp

aumento el 6.49% pasando de 14.03% al 20.52% de contribucién. :"":f““"”'”“"’“

newsletter
,,,,,,,,,, push
marketing la referencia fuerte, con 2,17% y newsletter sigue estable, push bajé un 0,21%. % Pesovs autocompra
header registrados
header anonimos

ONE SIGNAL

" w : s . s o
¥ En "pauta” las configuraciones realizadas lograron aumentar la contribucion a Autocompra commnids wehiehe

en un digito, se pudo aumentar 1,34%, el peso de SEM ahora es del 2,48%, presentando un puntos conversion
aumento del 113%. Meta tuvo un aumento del 174% con respecto al afio 2024 y TS0 muro
Whatsapp bajo 0,27%. muro ¢1x

otros
3 Peso vs autocompra

v A1t .. - i :
Por dultimo, los "Pop Ups", tuvo un incremento considerable del 9,03% en total, un TR s

incremento del 3,68% de no mercadeo (IUX e Inteligencia de Mercados), pasando de 6.50%
a 10.18%%. Respecto de mercadeo, se incrementa un 5.34%, pasando del 1.74% al 7.09%,
que son de las acciones mas importantes que ha hecho Mercadeo durante este afio.

Fuente: Elaboracion propia.

6.7 Seguimiento a las diferentes métricas de las campafias activas.

El practicante realizd un seguimiento mensual a todas las métricas generadas en
cada canal utilizado para las campafias, puesto que ademas de las suscripciones es necesario
evaluar otras métricas especificas para determinar la efectividad, rendimiento del canal y la

estrategia implementada, tal como se ve en la tabla 8.
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Tabla 8: Muestra del seguimiento mensual de las campanas.

Fuente: Elaboracion propia.

El objetivo del reporte mensual es conocer a detalle cada una de las métricas generadas por
campana, plataforma, accion y audiencia lo que permite identificar su rendimiento en
métricas a lo largo del mes y determinar su nivel de rentabilidad al compararlo con las
suscripciones generadas, puesto que resulta impertinente mantener campafias que tienen
buenas métricas en impresiones clics y vistas pero que no generan una buena cantidad de
suscripciones. De igual forma, este reporte permite conocer puntualmente cuales son los
casos de éxito en el mes, su audiencia, su plataforma y sus acciones, esto con el objetivo de

replicar un plan similar que permita generar buenos resultados en el futuro.

6.8 Campafia de recoleccion de datos para captar audiencias nuevas “Ddnde esta
Javier y reto periodistico”

De acuerdo con la problematica planteada, el estudiante realizo una propuesta de
campafa cuyo objetivo principal es captar la atencion de las audiencias més jovenes y

generarles una nueva experiencia de usuario a través del juego “Dodnde esta Javier”.
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En primer lugar, “Ddnde esté Javier” es un juego basado en su modelo antiguo
tradicional del periddico, en el que las personas tienen la mision de encontrar un
determinado personaje dentro de un mundo. La idea fundamental del estudiante es llevar a
cabo nuevamente esta dindmica, pero esta vez recrearla a nivel digital con el propdésito de
presentarle al mercado una alternativa llamativa, que es fiel a las tendencias de

gamificacion que resultan interesantes para todo tipo de audiencia.

De la misma forma, el éxito de esta idea radica en acudir a la nostalgia y emociones
que los usuarios antiguos experimentaban al jugar, lo que resulta conveniente para
recuperar aquellos clientes desertores o que solo usan su formato tradicional. Asi las cosas,
al lograr conquistar nuevamente a los usuarios fieles al juego sera posible generar una
difusion organica o voz a voz que produzca un impulso renovado a la marca que
posiblemente permita impactar a las nuevas generaciones gracias al dinamismo de la

actividad.

En segundo lugar, el estudiante desarrollé una campafia denominada “El reto
periodistico” que sigue una dinamica fiel a la esencia de la marca, puesto que los usuarios
tendran que investigar dentro del portal aquella informacion de las noticias y notas mas
importantes del momento. De la misma forma, este juego busca generar una nueva
experiencia en la que los usuarios tendran la posibilidad de retarse para saber si son de los

mejores lectores de la marca.

Cabe aclarar que el incentivo final que se les otorga a las personas es la posibilidad
de entrar a participar en una rifa de premios que la marca va a realizar, no importa si logra

concretar los juegos, al registrarse entran a participar inmediatamente.
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En los gréficos 5 y 6 es posible visualizar el flujo de la mecénica cada actividad, que
aunque se trata de dos actividades independientes, ambas comparten una estructura similar

que incluyen momentos como:

1. Darle clic al banner que es mostrado en los diferentes canales que posee la
marca, ya sea redes organicas, presencias fijas, correo, display tradicional,
entre otros.

2. Completar el formulario de registro, si es un usuario nuevo tendra que crear
una cuenta mientras que si es un usuario suscriptor o registrado se le pedira
actualizar sus datos.

3. Inmediatamente el usuario cierra el formulario de registro se le presenta una
explicacion del juego.

4. Una vez concretada la explicacion el usuario inicia el juego, para Buscando
a Javier el usuario tendra que encontrar el personaje que esta escondido en el
ecosistema, mientras que para el Reto Periodistico el usuario debera
responder las preguntas que se le realicen dependiendo de las noticias mas
importantes del momento.

5. Una vez el usuario complete el juego se le comunicara que entra a participar
en el sorteo de premios increibles independientemente de su respuesta o

resultado en el juego.
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Gréfico 5: Flujo experiencia de usuario camparfia ¢Ddnde esta Javier?

[
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Fuente elaboracion propia.

Gréfico 6: Flujo experiencia de usuario campafia Reto Periodistico.

[ Propuesta 2 RETO PERIODISTICO OPCION 1 ]
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Fuente elaboracion propia.
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Cabe aclarar que el estudiante realizé la planeacion de las dos campafias mientras
que el equipo de tecnologia y UX se encargaron de desarrollar cada una de las solicitudes
hechas por el estudiante a nivel digital, tales como la creacién del formulario, la experiencia
de usuario en los juegos, la adecuacion de la interfaz de usuario entre otras. Estas campafias
se pensaron para ser difundidas en diferentes momentos en los canales de email y pauta,

contindan en construccion y a la espera de su lanzamiento.

6.9 Certificaciones de las plataformas Ads:

El practicante realizé diferentes cursos de certificaciones de google esto con el
objetivo de aumentar sus conocimientos y experiencia manejando las herramientas de
Google Ads y Admanager. Dichos cursos brindan las bases fundamentales para el
entendimiento de cada una de sus herramientas, junto con una explicacion dindmica y
académica para conocer de primera mano la importancia de implementar diferentes

funcionalidades para alcanzar los objetivos propuestos.

Cabe resaltar que este programa no solo busca ensefiar su contenido, sino que
también relaciona el panorama real del marketing en el mundo, lo que permite entender la
importancia de manejar diferentes modalidades y estrategias para resolver las necesidades
del mercado actual. En la ilustracion 9 es posible observar una explicacion de la forma para
personalizar la visualizacion de las diferentes métricas generadas por una campafa en

Google ads.
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[lustracidn 9: Personalizacion de métricas de rendimiento en Google Ads

Explora las estrategias de ofertas con la Bisqueda e e e | Aoy - %
Centificacion de Fublividad en Bisqueda de Google Ads

Identifica las métricas de rendimiento de la camparia

Segun tus objetivos, cada campafia que creaste puede tener métricas de rendimiento diferentes que se pueden revisar en la interfaz de
Google Ads. Aqul te mosiramos cémo encontrar esas métrices.

Nota: Las capturas de pantalla tienen datos de muestra con fines ilustrativos.

Selecciona la flecha para obtener mas informacién

#  Campaigns

o- rp— - w oo s

Fuente: (Skillshop, 2025)

6.8 Logros:
Principalmente a nivel profesional y personal se obtuvo durante el proceso los

siguientes logros:

. Aumentar conocimientos del marketing a nivel digital y su respectiva
aplicacion en las diferentes labores asignadas.

o Presenciar y conocer la forma en que funciona el mercado y la
manera de actuar de las diferentes audiencias y publicos.

o Aprender significativamente acerca de diferentes areas como ventas,
disefio, comunicaciones y entender la importancia de su relacion con el area de
mercadeo.

o Experimentar directamente con las herramientas que se utilizan en el

marketing digital para desarrollarse en el mercado.
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o Identificar diferentes elementos fundamentales a la hora de idear
camparias de mercadeo.

o Ampliar la imagen que se tiene del mercadeo y las posibles areas que
resultan de interés para especializarse en un futuro.

. Conocer de primera mano la realidad de un equipo de mercadeo, en
donde cada idea es valida y escuchada. De igual forma, las estrategias planteadas

son el resultado de un acuerdo grupal y no de decisiones aisladas.

La experiencia en la préctica en El Espectador me permitié conocer por primera
vez la vida laboral y la importancia de asumir una responsabilidad y compromiso,
desempefiando a cabalidad el rol y cumpliendo con diferentes tareas dentro de un tiempo

especifico.

6.9 Oportunidades de mejora:

De manera general fue posible identificar que en algunas ocasiones se generaban
procesos que tardaban mas de lo habitual, puesto que se incurria en temas y areas que no
son propias de los roles del equipo. Sin embargo, esto permitia tener una vision 360 de las
diferentes acciones que se estan realizando y llevar un control de posibles acciones a

adelantar para no interrumpir ni interferir con otras acciones.

Por otro lado, dentro de uno de los roles asignados fue posible identificar que, para
algunas acciones propias, era necesario contar con insumos de otros comparieros del
equipo, lo que generaba una dependencia en tiempos y un gran cargo de responsabilidad de

cada una de las partes involucradas.
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A nivel personal, se pueden fortalecer los diferentes espacios en los cuales es
necesario comunicar y exponer planteamientos, para que de esta forma sea posible seguir
con el hilo de la idea y que sea desarrollada correctamente para el entendimiento del equipo

de trabajo.

Por ultimo, se plantea la posibilidad de proponer y aportar a cada tema que se
desarrolla a partir de un argumento con bases sélidas, que permita brindar un nuevo
panorama en la idea planteada, junto con un alto nivel de proactividad, que no se vea
sesgada por la falta de experiencia en el area, en comparacion con los demas comparieros

de trabajo.

CONCLUSIONES:
De manera general, fue posible adentrarse en el mundo del mercadeo de manera
cercana, lo que generd una nueva perspectiva de los campos que lo componen y fomento

las bases fundamentales para iniciar un proceso mas especializado y detallado.

Se generaron nuevas oportunidades de mejora y desarrollo a nivel personal, ademas
de las diferentes habilidades obtenidas frente a las herramientas que maneja la empresa. De
igual forma, se conocieron las diferentes estrategias que se pueden disefiar para las
campafas o tacticas especificas para penetrar el mercado y que la propuesta de valor sea

percibida por los clientes de la mejor forma posible.

Lo mas importante de esta experiencia es poder aprovechar los diferentes
conocimientos adquiridos y poder aplicarlos a los negocios propios, esto con el objetivo de
fomentar un crecimiento considerable y aumentar el campo de conocimiento posible a

través de los nuevos caminos que se tracen a nivel profesional.
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Por otra parte, con base en el rol asignado y a los resultados obtenidos, es posible
afirmar que para cada accion que se realiza, se debe tener presente en todo momento los
objetivos estratégicos establecidos por el grupo de trabajo, puesto que si se llega a presentar
una posibilidad de mejora que no haya sido contemplada o un proceso que se puede
desarrollar de mejor manera, es necesario comunicarlo al equipo para evaluar la viabilidad
de cambiar la tctica o estrategia y confirmar si resulta beneficioso para el cumplimiento

del objetivo.

En cuanto al trabajo en equipo, es posible constatar que es una de las partes
fundamentales e indispensables para alcanzar los logros en la compafiia, puesto que si
muchas de las actividades se realizaran de manera individual o aislada no solo aumentara el
tiempo destinado para tal actividad, sino que también las ideas tendran un alto nivel de
sesgo personal y por ende su éxito en el mercado puede resultar minimo, a diferencia de

una formulada con el criterio de todas las partes involucradas.

Para finalizar, las practicas con El Espectador representan una etapa clave en
formacion profesional del estudiante, en donde no solo se fortalecieron sus conocimientos
sino que también su pasion por el mercadeo, lo que le permite adentrarse en las necesidades
de la sociedad para generar estrategias que les sean de utilidad y por ende, alcanzar el

progreso de la misma.
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